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Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig.
Inter­grupor M_MON<M_m 3 Pfg`<fP_ f<mgN f<gP_
Intra­grupor MP_O`N<m _f dMPM<Ndm
Total Mmmf_O<g_m ­ 23
* CUADRO 1: ANOVA. Puntuación global
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* GRÁFICO 2: Correlaciones género dramatización
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* GRÁFICO 1: Correlaciones totales
Anexo de gráficos
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* GRÁFICO 3: Correlaciones género problema-solución
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* GRÁFICO 4: Correlaciones género demostración
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* GRÁFICO 5: Correlaciones género humor
